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With new digital technologies, the consumer decision-making process is a continuous 

and interactive activity that requires sellers to adopt a more comprehensive mindset, 

and marketers to develop more creative strategies to outperform competitors in a 

competitive environment. This study aims to design a model of factors influencing 

customers' purchase intent by elucidating the role of electronic word-of-mouth 

advertising in Bank Melli Iran. Since the bank's marketers seek to establish profitable 

relationships with customers, advancements in technology provide them an 

opportunity to offer new services through better understanding and increased 

interactions with customers. The research methodology is a mixed-methods approach 

with inductive reasoning in the qualitative section and deductive reasoning in the 

quantitative section, and it is fundamental in terms of its objective. In the qualitative 

section, grounded theory was employed. Data in the qualitative section were obtained 

through 14 semi-structured interviews with experts from Bank Melli, including 

managers, heads of the bank, and marketers, selected using purposive sampling and 

snowball sampling until theoretical saturation was reached. In the quantitative section, 

data were collected from 417 customers of selected branches using a researcher-made 

questionnaire based on non-probability convenience sampling. To analyze the data, 

MAXQDA software was used in the qualitative section, and SPSS23 statistical 

software was employed for descriptive statistics, while Smart PLS3 statistical software 

was used for inferential statistics through partial least squares structural equation 

modeling (PLS-SEM). Using grounded theory, a model of factors influencing 

customers' purchase intent was presented. The model includes causal factors, 

contextual factors, intervening factors, strategies, and outcomes of purchase intent. 

Causal factors encompass quality factors and attitudinal factors; contextual factors 

include hardware and software capabilities; and intervening factors influencing 

customers' purchase intent consist of structural barriers, contextual barriers, and 

behavioral barriers. In the quantitative section, the model was tested in the sample 

population. The results indicated that the model has an appropriate fit. Bank Melli 

managers and decision-makers can use the findings of this study to develop more 

effective marketing communications to attract and retain customers, leading to positive 

and effective outcomes for Bank Melli. 
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Introduction 

In the digital age, the consumer decision-making process has transformed into a continuous and 

interactive activity. This shift necessitates that sellers adopt a comprehensive mindset and marketers 

develop creative strategies to outperform competitors in an increasingly competitive environment 

(Dobbelstein & Lochner, 2023). The advent of digital technologies and social media has significantly altered 

customer behavior and expectations. Social media's interactive nature offers marketers new insights into 

customer needs and expectations, which can be leveraged to innovate offerings and personalize customer 

experiences (Weismueller et al., 2020). The increasing customer expectations and the presence of numerous 

competitors have negatively impacted customer loyalty. Technological advancements have changed 

market dynamics, presenting both challenges and opportunities for businesses to engage with customers 

(Al-Zyoud, 2021). This study aims to design a model of factors influencing customers' purchase intent by 

elucidating the role of electronic word-of-mouth (eWOM) advertising in Bank Melli Iran. 

Methods and Materials 

This research employs a mixed-methods approach, combining inductive reasoning in the 

qualitative section and deductive reasoning in the quantitative section. The study is fundamental in its 

objective. The qualitative section utilized grounded theory, gathering data through 14 semi-structured 

interviews with Bank Melli experts, including managers, heads of the bank, and marketers. Participants 

were selected using purposive sampling and snowball sampling until theoretical saturation was reached. 

In the quantitative section, data were collected from 417 customers of selected branches using a 

researcher-made questionnaire based on non-probability convenience sampling. 

Data analysis in the qualitative section was conducted using MAXQDA software, while SPSS23 

was employed for descriptive statistics, and Smart PLS3 was used for inferential statistics through partial 

least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The qualitative data were analyzed using open, 

axial, and selective coding techniques to identify and categorize concepts into a theoretical model. 

Findings and Results 

The grounded theory analysis revealed a model of factors influencing customers' purchase intent, 

encompassing causal factors, contextual factors, intervening factors, strategies, and outcomes. Causal 

factors include quality factors (information usefulness, information quality, source trust) and attitudinal 

factors (brand image, customer experience, customer satisfaction, brand loyalty, brand trust, brand love, 

brand attitude, brand awareness). Contextual factors consist of hardware capabilities (customer-centric 

organizational culture) and software capabilities (friendly and relational staff behavior, responsibility, and 

responsiveness). Intervening factors were identified as structural barriers (service quality improvement, 

bank commitment, proper service delivery), contextual barriers (presence of strong competitors, lack of 

adoption of new organizational strategies), and behavioral barriers (lack of customer forgiveness and 

compromise, customer dissatisfaction, inappropriate staff behavior, lack of customer trust). 

The quantitative analysis confirmed the model's fit, demonstrating significant paths between 

various factors. For instance, the path between trust in the source and purchase intent showed a high impact 

(β = 0.643). Similarly, customer experience significantly influenced purchase intent (β = 0.613). The 
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model fit indices indicated a good fit (GOF = 0.339), suggesting that the model adequately explains the 

variance in purchase intent. 

Conclusion 

The findings underscore the importance of both quality and attitudinal factors in shaping 

customers' purchase intent. Quality factors such as information usefulness, quality, and source trust 

significantly impact purchase intent. These findings align with previous studies that highlight the 

importance of trust and quality information in influencing consumer behavior (Erkan & Evans, 2016; Kajtazi 

& Zeqiri, 2020). Attitudinal factors, including customer satisfaction, brand loyalty, and brand awareness, 

also play a crucial role in determining purchase intent. This is consistent with prior research emphasizing 

the role of customer satisfaction and brand-related attitudes in driving purchase decisions (Chen & Lin, 

2019; Yan et al., 2018). 

Contextual factors, such as the capabilities of the bank's hardware and software, provide the 

necessary infrastructure for facilitating positive customer experiences. The presence of strong competitors 

and the bank's commitment to service quality are critical in maintaining customer loyalty and trust. 

Behavioral barriers, including customer dissatisfaction and lack of trust, highlight the need for banks to 

focus on improving service delivery and building stronger relationships with customers. 

The study's practical implications suggest that Bank Melli managers and decision-makers can use 

these findings to enhance marketing communications and customer relationship strategies. By addressing 

the identified quality, attitudinal, and contextual factors, the bank can improve customer satisfaction, 

loyalty, and purchase intent. This can lead to positive outcomes such as increased brand preference, repeat 

purchases, and overall customer retention. 

Future research should consider expanding the sample to include customers from different regions 

and other banks to enhance the generalizability of the findings. Additionally, further studies could explore 

the impact of emerging technologies and digital marketing strategies on customer behavior and purchase 

intent in the banking sector. 

In conclusion, the study provides a comprehensive model of factors influencing customers' 

purchase intent in the context of Bank Melli Iran. By elucidating the role of eWOM advertising and other 

critical factors, the research offers valuable insights for marketers and managers aiming to enhance 

customer engagement and loyalty in the digital age. 
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 مقدمه

محققان از قصد خرید به عنوان یک شاخص مهم برای قصد خرید موضوعی است که توجه بسیار زیادی را به خود جلب کرده است. 

 ریمصرف کننده تحت تأث دیکه رفتار خر یی. از آنجا(Dobbelstein & Lochner, 2023) کنندپیش بینی رفتار مصرف کننده استفاده می

 .(Ebrahimi et al., 2023)است  ابانیبازار یبرا یاست که درک آن چالش مهم اهیجعبه س کی، همانند ردیگقرار می یعوامل مختلف

 Kajtazi & Zeqiri, 2020; Moisescu) داده است رییرا تغ انیرفتار و انتظارات مشتر یهای اجتماعشبوهشدن و ظهور  یتالیجید

et al., 2022). های اجتماعی برای ی روزانه مردم، سبب شده بازاریابان از شبوههافعالیتهای اجتماعی به عنوان بخشی از اده از شبوهاستف

 نشیتواند بمی یهای اجتماعشبوه یتعامل تیماه. (Weismueller et al., 2020) تاثیرگذاری بر قصد خرید مصرف کنندگان استفاده کنند

 یشترم اتیتجرب یساز یو شخص شنهاداتیدر پ ینوآور یتواند براه به نوبه خود میفراهم کند ک یو انتظارات مشتر یازهایدر مورد ن یدیجد

های . نوآوری(Kesharwani, 2020) گذاردافزایش انتظارات مشتریان و تعدد رقبا در بازار بر وفاداری مشتریان تاثیر منفی می .استفاده شود

ی جدیدی را برای تعامل با مشتریان هافرصتو  هاچالش .(Al-Zyoud, 2021) تونولوژیوی، بازار صاحبان کسب و کار را تغییر داده است

های اجتماعی به منظور افزایش قصد خرید مشتریان اختصاص ها وقت و منابع بیشتری را برای فعالیت در شبوهشرکت فراهم کرده است.

. (Saleem & Ellahi, 2017) کنندهای اجتماعی ردیابی میها را در رسانهد، به طور فعال با مصرف کنندگان تعامل دارند و رفتار آندهنمی

بر فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده برای خرید کالاها و خدمات  ها را ملزم میوند تا بر تاثیرگذاریهای جدید دیجیتال استراتژیستتونولوژی

 .(Marceda Bach et al., 2020) تمرکز کنند تا اینوه منحصرا به نتیجه تصمیم مصرف کننده متمرکز باشند

 یتبلیغات دهان به دهان الوترونیوهای اجتماعی تاثیر بگذارد تواند بر قصد خرید مصرف کنندگان در شبوهیوی از عواملی که می

که یک مشتری با سایر مشتریان بالقوه در مورد افتد زمانی اتفاق می تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی. (Weismueller et al., 2020) است

 & Stribbell) تجربیات فردی خرید خود صحبت کند. در فضای مجازی نظر بدهد، لایک کند، کامنت بگذارد یا پستی را به اشتراک بگذارد

Duangekanong, 2022)خود  کنند، تجربیاتهای بازرگانی با دیگر کاربران ارتباط برقرار می. کاربران به جای دریافت کنندگان منفعل پیام

. اطلاعاتی که افراد از تجربه خرید (Ebrahimi et al., 2023) دهندکنند و بازخورد میهای بازاریابی را ارزیابی میرا به اشتراک میگذارند، پیام

 .(Park et al., 2021) گذاردها تاثیر میدهد و بر نگرش و رفتار خرید آنگذارند آگاهی مصرف کنندگان را افزایش میخود به اشتراک می

 & Stribbell) دارد تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی قیاز طر دیگرانبه  هیرا بر احتمال توص ریتاث نیشتریب مشتریان تیرضا

Duangekanong, 2022) .با هدف تاثیرگذاری بر تصمیم خرید دیگران برای خود  تجربهبه اشتراک گذاشتن  یبرا یراض انیمشتر کیتحر

دهند خریداران را به سمت خرید ارایه می ن الوترونیویتبلیغات دهان به دها اطلاعات و نظراتی که مشتریان راضی با .بازاریابان اهمیت دارد

بررسی  تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی. با افزایش اهمیت (Gil-Cordero et al., 2023) دهدها و محصولات توصیه شده سوق میمارک

 .(Bilal et al., 2021) رفتار مشتری که در معرض این نوع تبلیغات است برای مدیران بازاریابی ضروری است

رقابتی بازار  محیط درها انتظارات آنمشتریانی که  شده است. یبزرگ راتییدستخوش تغ زین یصنعت بانودار ،یتونولوژ شرفتیبا پ

ابت، ماندن در رق یبرا ، بانوها را بر آن داشتهدنگذارمی یمنف ریتأث انیمشتر یکه بر حفظ و وفادار ییاست و رقبا شیروز به روز در حال افزا

  .(Kesharwani, 2020) کنند اقدام مشتریان تیخدمات بهتر و بهبود س ح رضا در جهتبه طور مداوم 

ذارد برای صاحبان کسب و کار و بازاریابان مهم است تا بتوانند با مشتریان به طور درک عواملی که بر قصد خرید مشتریان تاثیر میگ

. با وجود اینوه محققین زیادی به بررسی عوامل موثر بر قصد خرید پرداختند در (Ebrahimi et al., 2023) هدفمند ارتباط برقرار کنند

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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 تلاش شده به طراحی های نیمه ساختاریافته متعدد با خبرگان بانک ملی، مدیران و رؤسای بانک و بازاریابانمصاحبه با انجام پژوهش حاضر

این  رداخته شود.پ ی با استفاده از روش داده بنیادویالوترون دهان به دهان اتغینقش تبل نییبا تب انیمشتر دیبر قصد خر رگذاریعوامل تاثمدل 

بتوانند در جهت اهداف مورد  رانیا یدر بانک مل رندگانیگ میتا تصم ها شدهو شناسایی آن رگذاریتاثپژوهش منجر به درک بهتری از عوامل 

 دهد.ارائه می یابیهای بازاردر مورد برنامه یارزشمند نشیب این پژوهش نیهمچن موثرترعمل کنند. انیمشتر ینظر خود، در جذب و نگهدار

 روش پژوهش

 انتخاب شده است. بخش یاکتشاف ختهیآم قی( و فاز دوم )کمی( بوده است. روش تحقفییفاز اول )ک ؛یبیپژوهش حاضر از نوع ترک

 ثیاست، بخش کمی از ح ادیداده بن هیبر نظر یای و مبتنپژوهش توسعه جه،یو از نظر نت ادییپژوهش بن کیهدف،  ثیاز ح یفیپژوهش ک

فته شده در نظر گر یدلف کیبر تون یو مبتن شییمایای کاربردی، استراتژی پژوهش، پتوسعه جه،ینت ثیحو از  نیییپژوهش تب کیهدف، 

 .است

ل کل کشور با حداق یو خبرگان شبوه بانک مل رانیاعم از مد یجامعه آماری پژوهش شامل خبرگان به مسائل بازرگان ،یفیفاز ک در

کل بودند. نمونه به صورت هدفمند انتخاب شده و  یسرپرست یهاو معاونت در بخش استیسوابق ر ،یدر حوزه سرپرست یسال سابقه کار 75

حاصل  یافتهساختارمهین یهاجام مصاحبهان قیبخش، از طر نیا ازیمورد ن یهاکرد. داده دایها ادامه پبرفی مصاحبه گلولهتا اشباع نظری با روش 

بدست آمده از مصاحبه ها، از  یهاداده لیو تحل هیتجز ی. برادیمشاهده گرد یافتیبه بعد، تورار در اطلاعات در زدهمی. از مصاحبه سدیگرد

  .استفاده شده است یانتخاب یو کدگذار یمحور یباز، کدگذار یگذارکد ک؛یاز سه تون شولمت ادیداده بن کیتون

 ،یهای منتخب بودند. با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه آمارشعبه یبانک مل انیمشتر هیفاز کمی جامعه آماری شامل کل در

بود، از روش  ورتیای لنهیگز 5 فیط یساخته بود بر مبناها، پرسشنامه محققداده یاست. ابزار گردآور دهینفر برآورد گرد 4۸3حداقل تعداد 

نامه، مختلف پرسش یبخشها یپرسشنامه استفاده شده است. برا ییایسنجش پا یو از آلفا کرونباخ برا ییسنجش روا یبرا ییمحتوا ییروا

حل مهای صورت گرفته با خبرگان، یبرخوردار است. با هماهنگ یمناسب ییایپرسشنامه از پا نبنابرای است، ٪10شده بالاتر از محاسبه یآلفاها

پرسشنامه  500مجموع تعداد  حاضر با خبرگان شعب مربوط مصاحبه به عمل آمد و در قیبود که در تحق یز در چند استانیها نپرسشنامه عیتوز

پرسشنامه  371پرسش نامه ناقص و مخدوش بودند و تعداد  1۲ زیتعداد ن نیپرسشنامه برگشت داده شد و از ا 33۴تعداد  نیشد که از ا عیتوز

 یفیو توص یو تحلیل اطلاعات در دو بخش استنباط تجزیه بود.پرسشنامه  371پژوهش  نیدر ا لیب ور کامل پرشده بود که ملاک تحل بایتقر

معادلات  یسازاز مدل باشد،یم یپژوهش که به صورت علت و معلول یهاسازه انیبا توجه به روابط م یانجام گرفت، در بخش آمار استنباط

از  یفیاستفاده شده است. در بخش توص Smart PLS4 یآمار یتوسط نرم افزار آمار ییحداقل مربعات جز وردیبر رو یمبتن یساختار

 .دیاستفاده گرد SPSS 14افزار افزار مشاهدات با کمک نرم انسیو وار نیانگیم ،یشامل محاسبه فراوان یفیآمار توص یهاروش

 هایافته

خابی کدگذاری انت ودر بخش کیفی از تئوری داده بنیاد استفاده گردید، در این روش از سه تونیک کد گذاری باز، کدگذاری محوری 

ها در ها و ابعاد آناستفاده شد. در کدگذاری باز، با تجزیه و تحلیل مصاحبه ها، مشاهدات و وقایع و یادداشتها مفاهیم شناسایی شده و ویژگی

های بدست آمده از کدگذاری باز را به عنوان گیرند. در کدگذاری محوری، نظریه پرداز یوی از مقولهها شول میشوند و مقولهشف میها کداده

دهد. کدگذاری ها را به آن ربط میدهد و سپس دیگر مقولهنماید و آن را در مرکز فرایند در حال بررسی قرار میمقوله محوری انتخاب می
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ود. ب موس کیوداها در جهت خلق نظریه است. نرم افزار کیفی مورد استفاده در پژوهش حاضر، یند یوپارچه سازی و بهبود مقولهانتخابی فرآ

(، این مفاهیم در 7جدول پس از خاتمه اولین مصاحبه، فرایند کدگذاری آغاز شد و پس از طی مراحل فوق، طبقات پژوهش شول گرفتند )

 اهبردها)قصد خرید(، ر )کیفیتی و نگرشی(، مقوله محوری ها شامل: عوامل علیقالب شش مقوله )مفاهیم انتزاعی تر( دسته بندی شد. این مقوله

 وهای سخت افزاری ای و موانع رفتاری و موانع ساختاری(، عوامل بسترساز )قابلیته)موانع زمین گررفتاری(، عوامل مداخلهو )ساختاری 

 های رفتاری( و پیامدها است.قابلیت

 3جدول 

 ادیداده بن وردیرو میطبقات پژوهش بر اساس مفاه یریگشول

 مفهوم طبقه فرعی طبقه اصلی

ان ده عوامل علی منبعث از تبلیغات دهان به

 الوترونیوی

 اعتماد به منبع -کیفیت اطلاعات  -سودمندی اطلاعات  عوامل کیفیتی

عشق به برند  -اعتماد به برند  -وفاداری به برند  -رضایت مشتری  -تجربه مشتری  -تصویر برند  عوامل نگرشی

 آگاهی برند –نگرش به برند  –

های قصد ویژگی مقوله محوری

 خرید

 تمایل به خرید

های استراتژی راهبرد

 ساختاری

 موفق بانوداریهای الگو برداری از نمونه

های استراتژی

 رفتاری

 بوارگیری پرسنل فعال و مشتاق در بانک

 عدم سرویس دهی مناسب -عدم تعهد بانک نسبت به مشتری -عدم بهبود کیفی خدمات موانع ساختاری گرمداخله

 های جدید سازمانیعدم استقبال از استراتژی -حضور رقبای مقتدر موانع زمینه ای

تماد عدم اع -رفتار نامناسب پرسنل بانک -عدم رضایت مشتری -عدم بخشش ومصالحه مشتری  موانع رفتاری

 مشتری

 فرهنگ سازمانی مشتری مدار قابلیت سخت افزاری بسترساز

 و پاسخگویی مسئولیت -راب ه مند کارکنان ورفتار دوستانه  های رفتاری قابلیت

 قصد خرید مجدد –رفتار خرید  –ترجیح برند  پیامد

 

توان گفت که چارچوب مفهومی پژوهش به کفایت نظری رسیده های اصلی، میهای فرعی و اشباع مقولهشدن مقولهبا توجه به غنی

 (.7شول ها را ارائه کرد )الوترونیوی برآمده از دادهتوان الگوی مفهومی قصد خرید مبتنی بر تبلیغات دهان به دهان است؛ بنابراین می
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 3شکل 

 کدگذاری محوری

 
 

 .مرد بودنددرصد  4/5۸و  زندهندگان درصد از پاسخ 1/37 یتجنسهای جمعیت شناختی، در بخش کمی پژوهش از لحاظ ویژگی

( و غالبا متاهل بودند 4/1۸سال قرار داشته ) 50ها در گروه سنی بالاتر از (، بیشتر آن٪1/53اکثر پاسخگویان دارای مدرک تحصیلی کاردانی )

(51٪.) 

 آزمون معناداری س ح که صورتی . در(1جدول ) گردید استفادهها داده توزیع بودن نرمال تعین برای اسمیرنوف-کلموگروف آزمون از

 معناداری س ح که صورتی در. نیست نرمال متغیرها توزیع که گفت توانمی ٪۲5 اطمینان با و کرده رد را صفر فرض باشد 05/0 از کمتر

  .باشدمی نرمال متغیرها توزیع که گفت توانمی ٪۲5 اطمینان با و پذیرفته را صفر فرض باشد 05/0 از بیشتر آزمون

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرای  علی

 اعتماد به منبع -کیفیت اطلاعات -سودمندی اطلاعات عوامل کیفیتی:

 -وفاداری به برند -رضایت مشتری -تجربه مشتری -تصویر برند نگرشی:عوامل 

 آگاهی برند -نگرش به برند -عشق به برند -اعتماد به برند

 مقوله محوری
 

 قصد خرید

 شرای   مینه ای

فرهنگ سازمانی  ی سخت افزاری:هاقابلیت

 مبتنی بر مشتری مداری

راب ه رفتار دوستانه و  ی رفتاری:هاقابلیت

مسئولیت و پاسخگویی -مند پرسنل  

 شرای  مداخله گر

عدم  -موانع رفتاری: عدم بخشش و مصالحه مشتری

عدم  -رفتار نامناسب پرسنل بانک -رضایت مشتری

 اعتماد مشتری

عدم استقبال از  -موانع زمینه ای: حضور رقبای مقتدر

جدید سازمانیهای استراتژی  

عدم تعهد  -بهبود کیفی خدماتموانع ساختاری: عدم 

عدم سرویس دهی مناسب -بانک نسبت به مشتری  

 راهبردها

استراتژی ساختاری: الگوبرداری از 

موفق بانوداریهای نمونه  

استراتژی رفتاری: بوارگیری 

 پرسنل فعال و مشتاق در بانک

 پیامدها

 ترجیح برند

 رفتار خرید

 قصد خرید مجدد
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 2جدول 

 اسمیرنوف-نتایج آزمون کولموگروف

si)س ح معناداری zمقدارآماره  نام متغیر g)* نتیجه 

 باشدنرمال می 707/0 011/7  اطلاعات سودمندی

 باشدنرمال می 0۸3/0 15۲/7 اطلاعات کیفیت

 باشدنرمال می 0۴0/0 413/7 منبع به اعتماد

 باشدنرمال می 755/0 740/7 برند تصویر

 باشدنرمال می 0۸۴/0 0۲0/7 مشتری تجربه

 باشدنرمال می 0۴3/0 474/7 مشتری رضایت

 باشدنرمال می 111/0 ۲۲3/0 برند به وفاداری

 باشدنرمال می 0۸0/0 1۴۸/7 برند به اعتماد

 باشدنرمال می 054/0 451/7 برند به عشق

 باشدنرمال می 0۲3/0 14۴/7 برند به نگرش

 باشدنرمال می 0۸7/0 1۴5/7 آگاهی برند

 باشدنرمال می 707/0 35۴/7 قصدخرید

 باشدنرمال می 0۸7/0 1۴5/7 بانوداری موفقهای نمونه از برداری الگو

 باشدنرمال می 717/0 473/7 بانک در مشتاق و فعال پرسنل بوارگیری

 باشدنرمال می 141/0 171/7 خدمات کیفی بهبود عدم

 باشدنرمال می 70۲/0 35۴/7 مشتری به نسبت بانک تعهد عدم

 باشدنرمال می 0۲۸/0 477/1 مناسب دهی سرویس عدم

 باشدنرمال می 0۴1/0 507/7 مقتدر رقبای حضور

 باشدنرمال می 053/0 555/7 سازمانی جدیدهای استراتژی از استقبال عدم

 باشدنرمال می 057/0 ۴01/7 مشتری مصالحه و بخشش عدم

 باشدنرمال می 013/0 ۴77/7 مشتری رضایت عدم

 باشدنرمال می 0۲0/0 407/1 بانک پرسنل نامناسب رفتار

 باشدنرمال می 0۸1/0 305/7 مشتری اعتماد عدم

 باشدنرمال می 05۴/0 33۸/7 مدار مشتری سازمانی فرهنگ

 باشدنرمال می 0۴1/0 ۴77/7 کارکنان مند راب ه و دوستانه رفتار

 باشدنرمال می 0۴1/0 ۴01/7 پاسخگویی و مسئولیت

 باشدنرمال می 053/0 ۴14/7 برند ترجیح

 باشدنرمال می 0۴۲/0 171/7 خرید رفتار

 باشدنرمال می 777/0 351/7 مجدد خرید قصد
 

در نمونه مورد بررسی از روش تحلیل عاملی اکتشافی  تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی بر مبتنی خرید قصدجهت شناسایی ابعاد 

ساختار  5صورت پذیرفت که نتایج این تحلیل ها شاخصاستفاده شده است. در ابتدا تحلیل عاملی اکتشافی بر روی  اس پی اس اسدر نرم افزار 

. در مجموع نمودندمی تبیین را واریانس کل از درصد ٪1نمود که مقادیر ویژه بالاتر از یک را به دست آورده و در مجموع حدود )بعد( را معرفی 

عامل شناسایی شد که از روی مفهوم و نام سوالات قرار داده شده در عامل مورد نظر و ادبیات موضوع مورد بررسی، نام عوامل شناسایی  ۴

نامیده شدند. لازم به یادآوری است  ، عوامل بسترساز و پیامدگرمداخلهعوامل علی، مقوله محوری، راهبرد، عوامل به ترتیب گردید. این عوامل 

آزمون بار تلت  باشد. همچنین س ح معناداریمی ۴0/0به دست آمد که بالاتر از حد ضروری  ۸7۲/0برابر با  KMOکه مقدار ضریب شاخص 
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(Sig کمتر از )دگردمی ها نیز تأییدمناسب بوده و کفایت داده ها برای تحلیل عاملیست آمد که نشان دهنده این است که دادهبه د 0/ 05 

 .(4جدول ( )000/0 =)س ح معناداری 

 1جدول 

 یویدهان به دهان الوترون غاتیبر تبل یمبتن دیقصد خر یاکتشاف یعامل لیتحل

 درصد واریانس تبیین شده عوامل و عدد آزمون بارتلت KMOآزمون  تحلیل عاملی اکتشافی

 100/13 عوامل علی ۸7۲/0 مبتنی بر تبلیغات دهان به دهان الوترونیویقصد خرید 

 115/17 مقوله محوری

 713/7۴ عوامل بسترساز

 ۲۸5/74 راهبرد

 177/71 گرمداخلهعوامل 

 ۲70/77 پیامد

 

عاملی مدل در حالت تخمین استاندارد افزار پی ال اس اجرا شده است. بارهای تحلیل عاملی تأییدی مدل پژوهش با استفاده از نرم

دهد. تمامی بارهای عاملی ها را در توضیح و تبیین واریانس نمرات متغیر یا عامل اصلی نشان میها یا گویهمیزان تأثیر هرکدام از شاخص

دهنده نشان -۲۴/7تر از ا کوچکی۲۴/7تر از دهنده روایی از نوع همگرا است. مقادیر آزمون معناداری بزرگهستند که نشان5/0تر از بزرگ

معناداری بودن روابط است. مبنای تأیید یا رد شدن فرضیات )معناداری روابط( بررسی مدل در حالت ضرایب معناداری است. در س ح خ ای 

تر از و یا کوچک ۲۴/7تر از است. چنانچه ضرایب معناداری بیش -۲۴/7و  ۲۴/7فرض نرمال( مقادیر بحرانی بازه و آزمون دوطرفه )پیش 05/0

عنوان هشود. تحلیل عاملی تائیدی برای متغیر اصلی پژوهش بباشند فرض صفر رد و فرض یک یعنی وجود ارتباط معناداری تأیید می -۲۴/7

سوال که برای ابعاد مشخص شده اند، به این علت که دارای بار  10ارائه شده است. بر اساس نتایج پایایی سوالات، تعداد  3جدول نمونه در 

 سوال مورد بررسی قرار گرفت. 10باشند، در بازه متناسب قرار دارند. لذا مدل بر اساس می 1/0عاملی بیشتر از 

 0جدول 

 PLSبا استفاده از  دیقصد خر یمعنادار بیضرا ،یعامل یبارها

 تأیید یا رد روابط ضرایب معناداری بار عاملی شاخص

 تأیید 711/1 1۴0/0 قصد خرید

 تأیید 477/1 ۸۸1/0

 تأیید 335/1 ۸34/0

 

ر ببه بررسی تأثیر عوامل کیفیتی و عوامل نگرشی بر قصد خرید و پرداخته شد.  با استفاده از نرم افزار آماری اسمارت پی ال اس

اساس نتایج کسب شده مشخص شد که که عوامل کیفیتی بر قصد خرید تأثیر گذار است و بهترین مسیر در این راستا، مسیر اعتماد به منبع 

شی بر قصد خرید تأثیر گذار است و بهترین مسیر در این راستا، مسیر عوامل نگرهمچنین  باشد.می ۴34/0بر قصد خرید با میزان ضریب تأثیر 

(، حاکی از برازش متوسط GOFنتایج بدست آمده برای معیار برازش مدل )باشد. می ۴74/0تجربه مشتری و قصد خرید با میزان ضریب تأثیر 

 (.5جدول به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی( ) 4۴/0و  15/0، 07/0مقدار  4به بالا برای مدل است )این شاخص با استفاده از 
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 5جدول 

 دیبر قصد خر یو نگرش یتیفیعوامل ک ریتأث یبررس

 عوامل کیفیتی

GOF  روابطتأیید یا رد (T-Val ue) میزان تأثیر )تخمین  معناداری

 استاندارد(

 روابط علّی

 تأثیر کیفیت اطلاعات بر قصد خرید 55۲/0 377/۴ تأیید 3۸1/0

 تأثیرسودمندی درک شده بر قصد خرید 571/0 ۸۲4/5 تأیید

 تاثیر اعتماد به منبع بر قصد خرید ۴34/0 305/1 تأیید

 عوامل نگرشی

 تاثیر تصویر برند بر قصد خرید 547/0 30۸/۴ تأیید 315/0

 تاثیر رضایت مشتری بر قصد خرید 555/0 444/۴ تأیید

 تاثیر وفاداری به برند بر قصد خرید 57۲/0 501/۴ تأیید

 تاثیر اعتماد به برند بر قصد خرید 3۸۴/0 ۲10/۴ تأیید

 تاثیر عشق به برند بر قصد خرید 351/0 733/۴ تأیید

 تاثیر نگرش به برند بر قصد خرید 50۲/0 553/۴ تأیید

 تاثیر تجربه برند بر قصد خرید ۴74/0 774/۴ تأیید

 تاثیر آگاهی برند بر قصد خرید ۴01/0 ۸04/۴ تأیید

 

بر اساس نتایج کسب شده مشخص شد که قصد خرید بر پیامدها تأثیر گذار است و بهترین مسیر در این راستا، مسیر قصد خرید بر 

حاکی از برازش متوسط به  GOFبرای  44۲/0با توجه به نتایج بدست آمده حصول مقدار باشد و می ۴3۴/0ترجیح برند با میزان ضریب تأثیر 

 .(۴جدول ) بالا برای مدل است

 6جدول 

 دیبر قصد خر یعوامل نگرش ریتأث یبررس

GOF تأیید یا رد روابط (T-Val ue) روابط علّی میزان تأثیر )تخمین استاندارد( معناداری 

 بر ترجیح برندتاثیر قصد خرید  ۴3۴/0 ۴7۸/5 تأیید 44۲/0

 تاثیر قصد خرید بر رفتار خرید 3۲5/0 431/5 تأیید

 تاثیر قصد خرید بر قصد خرید مجدد 315/0 53۲/4 تأیید
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 2شکل 

 یدر حالت معنادار قیتحق یمدل ساختار

 

 گیریو نتیجه بحث

کسب و کار در سراسر جهان  وهی، شیتونولوژ .بقا و رشد مواجه هستند یبرا یی مختلفهاچالشبا  تالیجیدر عصر د اکسب و کاره

فوق  جیامتعارف نت یهای رقابتیاستراتژ رایخود توسعه دهند، ز یغلبه بر رقبا یرا برا یدیهای جدیاستراتژ دیبا ابانیداده است. بازار رییرا تغ

 قیرا تشو هاشرکت، یهای اجتماعاستفاده از رسانه شیو افزا نترنتیا یتوسعه تونولوژ. (Cheng et al., 2021) کنندنمی دیای را تولالعاده

های شبوهبازاریابان از . (Maslim & Pasaribu, 2021) رندیبه کار گ خود کسب و کار شرفتیاز پ تیحما یرا برا یتونولوژ نیکرده است تا ا

. برای بازاریابان (Weismueller et al., 2020) کننداستفاده میمصرف کنندگان  دیبر قصد خر یرگذاریتأث ییی براهافرصت به عنوان یاجتماع

تباط ار انیرتر با مشتسازد تا به طور موثرها را قادر میمهم است و آن اریگذارد بسمی ریتأث یانمشتر دیخر قصدکه بر  یدیدرک عوامل کل

عوامل به طراحی مدل  قیتحق نی. اپردازدبررسی آن میاست که م العه حاضر به  موضوعی نیا .(Ebrahimi et al., 2023) برقرار کنند

 است.پرداخته  یویالوترون دهان به دهان غاتینقش تبل نییبا تب انیمشتر قصد خریدبر  رگذاریتاث
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دار حاصل از پیشینه تحقیقات و مصاحبه با خبرگان پدی تبلیغات دهان به دهان الوترونیویدر بخش کیفی، مدل قصد خرید مبتنی بر 

 شد. 

و نتایج حاصل از کدگذاری انتخابی، عوامل علی وم العه متون تخصصی مرتبط با ادبیات قصد خرید  شدهانجامهای بر اساس مصاحبه

در دو بعد بعد عوامل کیفیتی و عوامل نگرشی طبقه بندی شدند که بعد عوامل کیفیتی در بانک ملی مبتنی بر کیفیت اطلاعات، سودمندی 

، تجربه مشتری، آگاهی برند، عوامل نگرشی مبتنی در بانک ملی شامل؛ رضایت مشتری، وفاداری مشتری درک شده و اعتماد به منبع و بعد

های نرم تهای سخت افزاری و قابلیتصویر برند، عشق به برند، اعتماد به برند و نگرش به برند به دست آمدند. عوامل بسترساز در دو بعد قابلیت

ری شامل نرم افزا هایقابلیتو بعد  سخت افزاری شامل فرهنگ سازمانی مبتنی بر مشتری مداری هایافزاری طبقه بندی شدند که بعد قابلیت

قه ای و رفتاری طبدر سه بعد موانع ساختاری، زمینه گرمداخله باشد. عواملرفتار دوستانه و راب ه مند پرسنل و مسئولیت و پاسخگویی می

وانع مناسب، بعد م دهی سرویس مشتری، عدم به نسبت بانک تعهد خدمات، عدم کیفی بهبود بندی شدند که بعد موانع ساختاری شامل: عدم

ری، مشت مصالحه و بخشش سازمانی، بعد موانع رفتاری شامل: عدم جدیدهای استراتژی از استقبال مقتدر و عدم رقبای ای شامل: حضورزمینه

 مشتری بودند.  اعتماد بانک و عدم پرسنل نامناسب مشتری، رفتار رضایت عدم

ظارات تواند انتخدمت می ایمحصول  کیکه  یزمان شوند.می یابی، ارزیانرمشت انتظاراتبه  ییپاسخگو ییبر اساس توانا تیفیک

 انیمشتررو به رشد . انتظارات (Maslim & Pasaribu, 2021) دهدرا ارائه می یخوب تیفیتوان گفت که فروشنده کمی را برآورده کند یمشتر

ند تلاش کن کسب و کارهااست که  یرماندن در رقابت، ضرو یگذارد. برامی یمنف ریتأث انیمشتر یحفظ و وفاداردر بازار بر  ی موجودو رقبا

 .(Kesharwani, 2020) ها فراهم کنندآن تیبهبود س ح رضا یرا برا انیبا مشتر بیشتر تا تجربه خدمات بهتر و تعاملات

جر با آن من همسو نشدنسب و کار است و قانون ک نیاول یمشتر تیرضاشود. عدم کیفیت موجود در خدمات منجر به نارضایتی می

های فعال در این صنعت به واس ه رقابت شدید در عرصه بانوداری اموان مقایسه بین گزینه .(Al-Zyoud, 2021) خواهد شد اربه حذف از باز

انوها باید ب شود که در صورت عدم دریافت خدمات مناسب مشتری سریعا به فور جایگزینی باشد.باشد و این باعث میریان فراهم میبرای مشت

. همچنین (Kesharwani, 2020) بانک را کاهش دهند رییتغتصمیم مشتریان به احتمال  تا نگه دارند یخود را راض با تمهیداتی مشتریان

آید، علاوه بر کاهش اعتبار بانک منجر به نارضایتی سبت به خدمات وعده داده شده به وجود میعدم اعتماد که در سایه بی تعهدی بانک ن

های کیفیت خدمات د. در حوزه بازاریابی خدمات، کارکنان نقش مهمی را در ارزیابی کیفی خدمات برعهده دارند و در انواع مدلگردمی مشتری

 شوند. در حوزه بازاریابی راب ه مند نیز کارکنان با ایجاد روابط با مشتریانفیت در نظر گرفته مینیز کارکنان به عنوان یوی از عناصر موثر بر کی

 نقش مهمی در تداعی مشتری از کیفیت خدمات برعهده دارند.

 هاینارسایی یا و هاسازمان اشتباهات برابر در مشتری که شودمی گرفته نظر در مقابله موانیسم نوعی عنوان به مشتری بخشش 

 حساساتا باشد، بخشش پی در واقع در دهد، نشان خدمات نارسایی به مثبت واکنشی که بگیرد تصمیم مشتری دهد. اگرمی بروز خود از خدمات

 ستا ممون بالاتر، س ح در. داردمی بر گام دلسوزی و همدلی با و کندمی پیدا جدیدی دیدگاه مشتری و شده متحول منفی، رویداد به مربوط

 این در. دبرس دیگران اشتباه از کلی درک یک به شده، بخشیده دیگران توسط گذشته، در مختلف شرایط در هم، او خود اینوه درک با مشتری

 منجر واندتمی مرحله، این به مشتری انتقال. آیدمی بدست شناختی و احساسی فرآیندهای داخلی تعادل و یافته کاهش منفی احساسات صورت

 و حل برای دهندگان خدمات ارائههای تلاش اگر که است ذکر به لازم. شود سازمان به وابستگی و احترام تر، قوی تعهد احساس و تعهد به

تر سریع ت،اس ممون بخشش فرایند این آورد، به ارمغان برایشان را مثبتی پیامدهای و باشد داشته م ابقت مشتریان انتظارات با مسائل فصل

 بپیوندد. وقوع بهتر راحت و
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در بانک ملی مبتنی بر سه شاخص قصد استفاده  الوترونیوی دهان به دهان تبلیغات برمبنای مشتریان خرید مقوله محوری قصد

 یبانوداری و بوارگیر موفقهای نمونه از برداری در دو بعد الگو دوباره، قصد استفاده مستمر و انتخاب اول بودن تشویل شده است. راهبردها

نی سازی رویه سازمابانک طبقه بندی شدند. پیروی و الگوبرداری از استانداردهای جهانی در نظام بانوداری و بومی در مشتاق و الفع پرسنل

تواند مد نظر باشد و این موضوع از سوی خبرگان بانک ملی ها میاست که برای بهبود و تحول ساختار سازمانهای موفق، همواره روشیسازمان

ی گزارش شده در این بانک، اولین قدم برای استقرار هاچالشراهبرد ساختاری و سخت افزاری مورد تأکید قرار گرفت. با توجه به  به عنوان یک

ای باشد. همچنین انتخاب مجموعهسیستم مشتری مداری و افزایش قصد خرید در سایه تبلیغات دهان به دهان، توجه به ساختار سازمان می

پایبند به موازین اخلاقی و آشنا با بازاریابی راب ه مند در پیشبرد اهداف بانک ملی و ارتقای قصد خرید و دریافت خدمات خلاق، مشتری مدار، 

 تواند موثر باشد.بیشتر از سوی مشتریان می

رید و رفتار خدر سه شاخه ترجیح برند،  در بانک ملی تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی برمبنای مشتریان خرید قصد پیامدهای

خدمات  ایتعدد مصرف کالا  شیافزا یمحرک برا یتواند عاملیم انیمشتر ازی شبوه روابط اجتماع کیوجود  قصد خرید مجدد شناسایی شدند.

 انمزمه از مصرف کنندگان اموان استفاده یاریبوده و بس گریودیس ح بالا با  یارتباط یدارا انیدر آن مشتر که شود یتلق ی یشرکت در مح

 جادیا تیموقع براساسی خاص گاه یخدمات از شرکت ایکالا  دیمشخص شده است که تورار خر .(Rapp et al., 2010) از خدمات را دارند

انجام شده مشخص کردند که افراد در  یفیم العه ک علاوه، . بهردیگیصورت م یعاد ای کینزد یحفظ و توسعه ارتباط یبرقرار یشده برا

اند قات کردهملا شتریرا که پ یانیدارند با ارتباط خود مشتر لیشوند که تمایجهت حاضر م نیا به برپا شده توسط شرکت یهاو نشست دادهایرو

ثر ؤها در قبال شرکت مآن یرفتاری بر وفادار انیمشتر نیب یفرد انیم مانهیشود، وجود روابط صمیاظهارات فرض م نی. براساس اندینما حفظ

مصرف کنندگان . مصرف کننده است دیقصد خر یسابقه برا کیمصرف کننده  یوفادار. (Bong, 2017; Moisescu et al., 2022) است

، نی، اتخاذ کنند. بنابراکندشرکت، محصولات و خدمات آن اعمال می کیکه  یو عاطف یشناخت ریرا بر اساس تاث دیخر ماتیدارند تصم لیتما

 دی، قصد خریواقع دیخر .ها استآن املاتمع ستهیکسب و کار شا کیکه  رندیبگ جهیتوانند نتمثبت، مصرف کنندگان وفادار می ریبا درک تصو

 نسبت مشتری یک که است تعصبی برند ترجیح .(Al-Zyoud, 2021) وفادار است اریمصرف کنندگان بس یمجدد، اقدامات رفتار دیخر یو حت

 . دارد خاص به برندی

بلیغات ت نقش تبیین با ایران ملی بانک در مشتریان خرید قصد بر تاثیرگذار عوامل در پاسخ به سؤال اصلی پژوهش مبنی بر مدل

پاسخ سؤال فوق است. به عبارتی پس از تشریح  های پژوهشباید بیان داشت که مدل داده بنیاد مستخرج از داده دهان به دهان الوترونیوی

شود. آن نمودار میها، چگونگی مراحل وقوع و پیامدهای فرآیند اساسی نهفته در داده ای یاصلها در مرحله کدگذاری انتخابی و بیان متغیر مقوله

یک  صورتبه، مفاهیم حاصل از کدگذاری باز و محوری در مرحله کدگذاری انتخابی، به یودیگر پیوند داده شد و آمدهدستبهبر اساس روابط 

پدیدار  نیویالوتروتبلیغات دهان به دهان  نقش تبیین با ایران ملی بانک در مشتریان خرید قصد بر تاثیرگذار منتخب عوامل مدل در قالب مدل

 شد که بسط و بررسی نتایج و روابط حاکم بین متغیرهای این مدل در بخش کمی به نمایش گذاشته شده است.

ه مقدار عدد معناداری مربوط باز طریق تحلیل عاملی تاییدی،  به منظور بررسی تأثیر عوامل کیفیتی بر قصد خریددر بخش کمی 

 -۲۴/7+ و۲۴/7بر قصد خرید مبتنی بر تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی در بانک ملی خارج از دامنه ی بارهای عاملی برای عوامل کیفیتی 

قصد خرید  گیری عوامل علی برباشد. همچنین برازش مدل اندازهمی 1/0قرار دارد وهمچنین ضرایب بارهای عاملی شناسایی شده، بیشتر از 

باشد. لذا با اطمینان مورد تأیید می ٪ ۲5ی در بانک ملی حاکی از آن بود که برازش مدل با اطمینان مبتنی بر تبلیغات دهان به دهان الوترونیو

سیر ترین مسیر، متوان گفت که عوامل کیفیتی بر قصد خرید در بانک ملی تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین بهترین و قویمی ٪ ۲5
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اشد. با توجه به این که ابعاد عوامل کیفیتی مستخرج از م العات کیفی و مدل نهایی پژوهش، بمیارتباط بین اعتماد به منبع و قصد خرید 

به منبع بود، ارتباط دو به دوی موجود بین متغیرها برمبنای پیشینه تحقیقات صورت  شامل؛ سودمندی اطلاعات، کیفیت اطلاعات و اعتماد

 & Alharbi et al., 2020; Bhat)های پیشین پژوهشنتایج این بررسی با نتایج  .باشدگرفته شده، دلیل محومی برای تایید این راب ه می

Bhat, 2020; Erkan & Evans, 2016; Kajtazi & Zeqiri, 2020; Mion, 2021; Tien et al., 2019) باشد.همراستا می 

رای اداری مربوط به بارهای عاملی بمقدار عدد معناز طریق تحلیل عاملی تاییدی،  به منظور بررسی تأثیر عوامل نگرشی بر قصد خرید

قرار دارد و همچنین ضرایب  -۲۴/7+ و ۲۴/7عوامل کیفیتی بر قصد خرید مبتنی بر تبلیغات دهان به دهان در بانک ملی خارج از دامنه ی 

مبتنی بر تبلیغات دهان به قصد خرید  گیری عوامل نگرشی برباشد. همچنین برازش مدل اندازهمی 1/0بارهای عاملی شناسایی شده، بیشتر از 

 باشد. مورد تأیید می ٪ ۲5دهان الوترونیوی در بانک ملی حاکی از آن بود که برازش مدل با اطمینان 

ضریب مسیر بین تصویر برند، رضایت مشتری، وفاداری به برند، اعتماد به برند، عشق به برند، نگرش به برند، تجربه مشتری، آگاهی 

-۲۴/7و  ۲۴/7با مقدار معناداری م لوب خارج از بازه )۴01/0و ۴74/0، 50۲/0، 351/0، 3۸۴/0، 57۲/0، 555/0، 547/0 :برند بود که به ترتیب

توان گفت که عوامل کیفیتی بر قصد خرید در بانک ملی تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین بهترین و می ٪ ۲5باشد. لذا با اطمینان ( می

باشد. با توجه به این که ابعاد عوامل نگرشی مستخرج از م العات کیفی و میباط بین تجربه مشتری و قصد خرید ترین مسیر، مسیر ارتقوی

ه بمدل نهایی پژوهش، شامل؛ رضایت مشتری، تجربه مشتری، اعتماد به برند، وفاداری به برند، آگاهی برند، تصویر برند، نگرش به برند و عشق 

 اشد.بموجود بین متغیرها برمبنای پیشینه تحقیقات صورت گرفته شده، دلیل محومی برای تایید این راب ه می برند بود، ارتباط دو به دوی

 & Alrwashdeh et al., 2019; Bong, 2017; Chen & Lin, 2019; Plidtookpai)م العات پیشین نتایج این بررسی با نتایج 

Yoopetch, 2021; Yan et al., 2018) باشد.راستا میهم 

مقدار عدد معناداری مربوط به بارهای عاملی برای قصد از طریق تحلیل عاملی تاییدی،  به منظور بررسی تأثیر قصد خرید بر پیامدها

 1/0قرار دارد و همچنین ضرایب بارهای عاملی شناسایی شده، بیشتر از  -۲۴/7+ و ۲۴/7خرید بر پیامدها در بانک ملی خارج از دامنه ی 

باشد. ضریب مورد تأیید می ٪ ۲5گیری قصد خرید بر پیامدها حاکی از آن بود که برازش مدل با اطمینان باشد. همچنین برازش مدل اندازهمی

مقدار معناداری م لوب خارج 315/0و  3۲5/0 - ۴3۴/0مسیر بین عوامل قصد خرید و ترجیح برند، رفتار خرید و قصد خرید مجدد به ترتیب: 

توان گفت که قصد خرید بر پیامدهای قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. می ٪ ۲5باشد. لذا با اطمینان ( می-۲۴/7و  ۲۴/7) از بازه

باشد. با توجه به این که پیامدهای مستخرج از م العات ترین مسیر، مسیر ارتباط بین قصد خرید و ترجیح برند میهمچنین بهترین و قوی

ی پژوهش، شامل؛ ترجیح برند، رفتار خرید و قصد خرید مجدد بود، ارتباط دو به دوی موجود بین متغیرها برمبنای پیشینه کیفی و مدل نهای

 ;Chen & Lin, 2019)م العات پیشین نتایج این بررسی با نتایج  باشد.تحقیقات صورت گرفته شده، دلیل محومی برای تایید این راب ه می

Farzin & Fattahi, 2018; Jamshidi & Östensen, 2019; Javed et al., 2020; Rahman & Mannan, 2018; Siddiqui et al., 

 باشد.همراستا می (2021

ظ در حفها تلاش مانند بانک خدماتیهای شرکت نیروبرو هستند، بنابرا انیاز دست دادن مشتر دی، مشاغل با تهدیدر بازار رقابت

 دوام سخت بازار طیمشاغل در شرا یکه برخ یلیاز دلا یوی رای، زدارند تیفیبا ارائه خدمات باک جدید انیمشتر مشتریان موجود و جذب

 یانشترمیا نارضایتی  تی. رضادهندتبلیغات دهان به دهان نشان نمیو  یانمشتر تینسبت عدم رضارا لازم  تیحساسآورند این است که نمی

 .(Uslu, 2020) خدمات ارتباط دارد تیفیبا ک ماًی، مستقمثبت یا منفی اتیتجرب یو به اشتراک گذار

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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ارمندان کود که شملی پیشنهاد می بانک در تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی بر مبتنی خرید قصد بر کیفیتی با توجه به تاثیر عوامل

با اطلاعات دقیق و به روز، مشتریان را از تسهیلات بانوی و خدمات بانک در جهت رفع نیازهای مشتریان م لع سازند. تدابیر لازم جهت بانک 

جلب اعتماد مشتریان در فضای مجازی نسبت به امنیت و حفظ حریم شخصی مشتریان انجام شود. کارمندان بانک با تلاش در جهت حفظ 

مالی مشتریان، مشتریان را تشویق به تداوم همواری با بانک کنند. کارمندان بانک، مشتریان را در تصمیم گیریهای مالی درجهت سرمایه منافع 

  های درست راهنمایی کنند.گذاری

که کارمندان  شودمی پیشنهاد ملی بانک تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی در بر مبتنی خرید قصد نگرشی بر عوامل تاثیر به توجه با

ها تلاش کنند. کارمندان بانک با ارائه خدمات بانک با نوآوری در ارائه پیشنهادات و خدمات به مشتریان، در جهت جلب رضایت بیشتر آن

عامل مستمر تمنحصر به فرد به مشتریان یک تصویر ذهنی مثبت از بانک ملی ایجاد کنند و رضایت مشتریان را بدست آورند. کارمندان بانک با 

ها برای افزایش وفاداری به بانک ملی با مشتریان، نیازها و انتظارات مشتریان را درک کنند و در جهت شخصی سازی تجربیات معاملات آن

ان راضی های تشویقی، مشتریهای تونولوژیوی در جهت تعامل فعال با مشتریان استفاده شود. با استفاده از طرحتلاش کنند. در بانک از نوآوری

 های اجتماعی ترغیب کرد.را به اشتراک گذاشتن تجربیات مثبت خود از بانک با هدف تاثیرگذاری بر دیگران در شبوه

های شود که تعامل مداوم با مشتریان در شبوهبا توجه به تاثیر قصد خرید بر پیامدها در میان مشتریان بانک ملی پیشنهاد می

های هدر شبو یمصرف کنندگان از خدمات بانک مل یبه بازخوردها ییپاسخگوها انجام شود. ر رفتار خرید آناجتماعی به منظور تاثیرگذاری ب

در  یک ملبان انیدادن به نظرات وانتقادات مشتر تیشود که با اهممی شنهادیپ یو بادقت انجام شود. به کارکنان بانک مل یبه درست یاجتماع

کارمندان بانک در جهت برآورده شدن نیازها و انتظارات مشتریان، تلاش  تلاش کنند. انیمشتر شتریب تیخدمات و جلب رضا هیجهت بهبود ارا

 کنند و با پاسخگویی دقیق و اقدامات مناسب رضایت مشتریان را بدست بیاورند. مدیریت تبلیغات دهان به دهان الوترونیوی و نظارت بر فضای

 صرف کنندگان به درستی انجام شود.مجازی در جهت تاثیرگذاری بر رفتار خرید م

 های این پژوهش عبارت است از:محدودیت

 با وجود گستردگی و تعدد شعبات بانک ملی، تنها چند استان کشور برای م العه انتخاب شدند. .7

 انداز هایی در چشمکانون توجه پژوهش حاضر در بخش جامعه آماری تنها مشتریان بانک ملی بوده است و از آنجایی که تفاوت .1

 . تواند نتایج متفاوتی را در الگوی پیشنهادی نشان دهدها وجود دارد، ق عاً میو مأموریت در بین بانک

س ح تحلیل پژوهش حاضر، فردی بوده که با توجه به تفاوت ماهوی تحقیقات فردی و سازمانی، ممون است نتایج متفاوتی در  .4

 م العات سازمانی ظاهر شود.

و  مسئولانهای یبا بودجه و هماهنگ نیاز محقق یمیت دگردمی شنهادیکل کشور پ یبه تعدد شعبات بانک ملبا توجه در نهایت، 

 تیجذب حما با سندگانینو شودیم شنهادیپ انجام شده است یبا بودجه فرد قیتحق نیا .ندیدر کل کشور اقدام به پژوهش نما یبانک مل مدیران

لاعات به منظور کسب اط  کنند. یو بررس لیتحل و هیتجز یشتریرا با دقت ب انیمشتر دیبر رفتار خر ، تمام عوامل موثریو منابع انسان یمال

بیشتر  هایتری با هماهنگید که م العات وسیعگردمی پذیری نتایج در بین مناطق مورد م العه، پیشنهادتر وافزایش قابلیت تعمیمدقیق

صان متخص ومصاحبه با کارشناسان  ایگسترده  اتیرا از ادب یدیجد یرهایمتغ ندهیمحققان آشود پیشنهاد می مسئولان کشوری انجام شود.

هان تبلیغات دهان به دهای آتی مدل شناسایی و رتبه بندی عوامل موثر بر قصد خرید مبتنی بر شود تا در پژوهشپیشنهاد می .اضافه کنند

و  دیجد نایجذب مشتر شیهای افزا، راهانیمشتر تیعوامل موثر بر رضا یبند تیلواو شودپیشنهاد می مورد بررسی قرار بگیرد. الوترونیوی

 .بررسی قرار بگیرد مورد  یفعل انیمشتر یوفادار
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 تعارض منافع

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد.در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان

 کردند.در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یوسانی ایفا 

 موا ین اخلاقی

 در این پژوهش تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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